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El Estudio de Mercado constituye el elemento de mayor importancia para 
sustentar la viabilidad de proyectos de inversión. El estudio de mercado nos debe 
responder a una amplia gama de preguntas como son: definición del producto, 
definición del segmento de mercado, principales clientes, principales 
competidores, penetrabilidad del mercado (precios, entrega, calidad, servicio, 
financiamiento) y la estrategia comercial. La elaboración de estudios de Mercado 
permite visualizar la viabilidad comercial de un proyecto antes de su 
implementación, así como evaluar periódicamente los cambios y tendencias en 
mercados que se están atendiendo. 
 
En años recientes, el creciente despertar de la compasión por los animales, el 
interés con respecto a las enfermedades relacionadas con la carne, las 
enfermedades cardíacas y una serie de productos vegetarianos en expansión 
ahora en el mercado, han inspirado a la gente alrededor del mundo a reducir o 
abstenerse completamente del consumo de carne. Así, en muchos países como 
en Perú, la industria de la comida vegetariana está en crecimiento. A medida que 
el mercado de los productos vegetarianos crece substancialmente, productos 
como la leche de soya y las hamburguesas vegetarianas están apareciendo más y 





I. PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
 
1.1. Enunciado del Problema 
 
“ESTUDIO DE MERCADO PARA LA INSTALACIÓN DE UN 
RESTAURANTE VEGETARIANO EN EL DISTRITO DE 
YANAHUARA EN AREQUIPA, 2012” 
 
1.2. Identificación Problema 
 
¿Será factible la instalación de un restaurante vegetariano en el 
distrito de Yanahuara en Arequipa? 
 
1.3. Descripción del Problema 
 
Nuestra investigación de mercado va dirigida al sector servicio - 
restaurante el cual es una de las actividades económicas más 
sobresalientes de estos últimos años permitiéndonos conocer y 
describir el dinamismo de los entes que lo conforman creando 
oportunidades y nuevos desafíos en el sector. 
 
La diversidad de nuestra comida vegetariana-tradicional y los 
exquisitos sabores que brindaremos al ofrecer una fusión de la 
comida arequipeña con insumos vegetarianos, así como también 
comida personalizada ya que contara con el servicio de dietas 








Actualmente existe un gran mercado por el consumo de comida en 
restaurantes en general, lo cual nuestro más grande desafío serio 
lograr un posicionamiento al nivel de los demás restaurantes 
ofreciendo comida vegetariana. 
 
Esta investigación del sector gastronómico nos permitirá obtener 
información precisa e importante que servirá como una herramienta 
en la planeación de la apertura y expansión de nuestro negocio, que 
será ubicado en el distrito de Yanahuara. 
 
1.3.1. Campo, Área y Línea 
 
Campo: Ciencias Administrativas 
Área: Marketing 
Línea: Investigación de Mercado 
 
1.3.2. Tipo de Problema 
 
Es una investigación aplicada, de tipo: Descriptivo – 














1.3.3. Variables e Indicadores 
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- Venta directa 
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1.3.4. Interrogantes Específicas 
 
 ¿Analizar cuál es la situación actual del mercado 
gastronómico Vegetariano en Arequipa? 
 ¿Analizar cuáles son las características que están 
estrechamente ligadas a la Gastronomía en Comida 
Vegetariana en Arequipa? 
 ¿Analizar cuáles son los factores del mercado que 
van a permitir la instalación de un restaurante 




a. Por su Relevancia 
La investigación del mercado debe ser la columna vertebral de 
cualquier estrategia de negocios. Hecha con cuidado y creatividad, la 
investigación pasa a ser un vehículo que ilumine la toma de 
decisiones y un radar que alerte a su empresa de las amenazas y 
oportunidades que se aproximan. 
Por consiguiente si aplicamos estrategias que nos conlleven a ser 
cada vez más competitivos, deberíamos aumentar y tener un alto 
nivel de ganancias, de esto surge la necesidad de investigar la 
situación en la que se encuentra el sector actualmente, analizar y 
determinar qué medidas se pueden tomar. 
Esta investigación se justifica por la necesidad de evaluar el mercado 
local, y así poder comparar las necesidades del mercado para la 
instalación de un restaurante vegetariano. Además se va obtener la 
información en el tiempo requerido que podrá ser utilizada para la 
toma de decisiones oportuna, una vez desarrollada y puesta en 
práctica el diseño de esta investigación así como las estrategias que 
se deben seguir para lograr los objetivos del estudio. 
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b. En lo social 
La presente investigación contribuirá significativamente el desarrollo 
de oportunidades laborales en el sector de la gastronomía; ya que 
con la determinación de los factores del mercado local se logrará la 
factibilidad e implementación de un restaurante. 
 
 
c. Por la metodología a emplearse 
La presente investigación utilizará la aplicación metodológica del 
estudio de mercado, diseño organizacional, diseño de producto y 
evaluación económica y financiera para el proyecto. 
 
d. Por el objeto de la investigación 
La investigación a realizarse tiene como objeto primordial determinar 
la factibilidad de mercado para la instalación de un restaurante de 




1.5.1. Objetivo General 
“Realizar un estudio de mercado para la instalación de un 












1.5.2. Objetivos Específicos 
 
 Realizar un diagnostico de la situación actual del 
mercado gastronómico vegetariano, llevando a cabo 
la identificación de los factores internos y externos 
que influyan en el desarrollo de las actividades del 
mismo. 
 Estudiar los factores del mercado que van a permitir la 
instalación de un restaurante vegetariano en el 




Dado que el proyecto de estudio de mercado busca determinar los 
factores del mercado gastronómico vegetariano en Arequipa, es 
probable que se determine la instalación de un restaurante de 




No existen antecedentes investigativos desarrollados en nuestra 
localidad y con las características con las que se va a estructurar el 











1.8. Alcances y limitaciones 
 
¿Qué se quiere hacer? 
Realizar un estudio de factibilidad para la instalación de un 
restaurante vegetariano. 
¿Dónde se va a realizar el estudio? 
En la provincia de Arequipa. 
¿Cuánto tiempo va a demorar el estudio? 
Se considera que el tiempo total destinado para la recolección de 
datos y diseño de la investigación será de tres meses calendario. 
¿Hasta dónde se quiere llegar con el estudio? 
Se pretende determinar la factibilidad el mercado mas no se 
implementará el restaurante. 
 
1.9. Marco Teórico 
 
1. Gastronomía Vegetariana 
 
Es aquella que utiliza ingredientes que cumplen los criterios vegetariano, 
excluyendo la carne y los productos derivados de tejido animal. Para el ovolacto 
vegetarianismo (el tipo más común de vegetarianismo de Occidente). Están 
permitidos los huevos y los productos lácteos, tales como la leche y el queso. Las 
formas más estrictas de vegetarianismo son el veganismo y el frugivorismo, que 
excluyen todos los productos animales, incluyendo los productos lácteos y la miel, 











Los Mercados que en la terminología económica de un mercado es el área 
dentro de la cual los vendedores y los compradores de una mercancía 
mantienen estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes 
transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas se 
realizan tienden a unificarse. 
 
                                                            




2.1. Concepto de Mercado 
 
Entendemos por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de 
la oferta y la demanda para realizar las transacciones de bienes 
y servicios a un determinado precio. 
Comprende todas las personas, hogares, empresas e 
instituciones que tiene necesidades a ser satisfechas con los 
productos de los ofertantes. Son mercados reales los que 
consumen estos productos y mercados potenciales los que no 
consumiéndolos aún, podrían hacerlo en el presente inmediato 
o en el futuro. 
Se pueden identificar y definir los mercados en función de los 
segmentos que los conforman esto es, los grupos específicos 
compuestos por entes con características homogéneas. El 
mercado está en todas partes donde quiera que las personas 
cambien bienes o servicios por dinero. En un sentido 
económico general, mercado es un grupo de compradores y 
vendedores que están en un contacto lo suficientemente 
próximo para las transacciones entre cualquier par de ellos, 
afecte las condiciones de compra o de venta de los demás. 
Stanley Jevons afirma que "los comerciantes pueden estar 
diseminados por toda la ciudad o una región, sin embargo 
constituir un mercado, si se hallan en estrecha comunicación 
los unos con los otros, gracias a ferias, reuniones, listas de 
precios, el correo, u otros medios". 
 
Los mercados son los consumidores reales y potenciales de 
nuestro producto. Los mercados son creaciones humanas y, por 
lo tanto, perfectibles. En consecuencia, se pueden modificar en 





Los mercados tienen reglas e incluso es posible para una 
empresa adelantarse a algunos eventos y ser protagonista de 
ellos. Los empresarios no podemos estar al margen de lo que 
sucede en el mercado. 
 
2.2. Estudio de mercado 
 
Es la función que vincula a consumidores, clientes y público con 
el mercadólogo a través de la información, la cual se utiliza para 
identificar y definir las oportunidades y problemas de mercado; 
para generar, refinar y evaluar las medidas de mercadeo y para 
mejorar la comprensión del proceso del mismo. 
 
Dicho de otra manera el estudio de mercado es una 
herramienta de mercadeo que permite y facilita la obtención de 
datos, resultados que de una u otra forma serán analizados, 
procesados mediante herramientas estadísticas y así obtener 
como resultados la aceptación o no y sus complicaciones de un 
producto dentro del mercado. 
 
 
a.  Antecedentes del estudio de mercados 
 
El estudio de mercado surge como un problema del marketing 
que no podemos resolver por medio de otro método. Al 
realizar un estudio de éste tipo resulta caro, muchas veces 
complejos de realizar y siempre requiere de disposición de 
tiempo y dedicación de muchas personas. 
Para tener un mejor panorama sobre la decisión a tomar para 
la resolución de los problemas de marketing se utilizan una 
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poderosa herramienta de auxilio como lo son los estudios de 
mercado, que contribuyen a disminuir el riesgo que toda 
decisión lleva consigo, pues permiten conocer mejor los 
antecedentes del problema. 
 
El estudio de mercado es pues, un apoyo para la dirección 
superior, no obstante, éste no garantiza una solución buena 
en todos los casos, más bien es una guía que sirve solamente 
de orientación para facilitar la conducta en los negocios y que 
a la vez tratan de reducir al mínimo el margen de error posible. 
 
b. Ámbito de Aplicación del Estudio de Mercado 
 
Con el estudio de mercado pueden lograrse múltiples de 
objetivos y que puede aplicarse en la práctica a cuatro 
campos definidos, de los cuales mencionaremos algunos 
de los aspectos más importantes a analizar, como son: 
El consumidor 
 Sus motivaciones de consumo 
 Sus hábitos de compra 
 Sus opiniones sobre nuestro producto y los de la 
competencia. 
 Su aceptación de precio, preferencias. 
 
El producto 
 Estudios sobre los usos del producto. 
 Test sobre su aceptación 
 Test comparativos con los de la competencia. 
 Estudios sobre sus formas, tamaños y envases. 
El mercado 
 Estudios sobre la distribución 
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 Estudios sobre cobertura de producto en tiendas 
 Aceptación y opinión sobre productos en los canales de 
distribución. 
 Estudios sobre puntos de venta, etc. 
 La publicidad 
 Pre-test de anuncios y campañas 
 Estudios a priori y a posteriori de la realización de una 
campaña, sobre actitudes del consumo hacia una marca. 
 Estudios sobre eficacia publicitaria, etc. 
 
 
2.3. Clases de Mercado 
 
Puesto que los mercados están construidos por personas, 
hogares, empresas o instituciones que demandan productos, las 
acciones de marketing de una empresa deben estar 
sistemáticamente dirigidas a cubrir los requerimientos 
particulares de estos mercados para proporcionarles una mejor 
satisfacción de sus necesidades específicas. 
 
Según el monto de la mercancía: 
 Mercado Total. conformado por el universo con necesidades 
que pueden ser satisfechas por la oferta de una empresa. 
 Mercado Potencial. conformado por todos los entes del 
mercado total que además de desear un servicio o un bien, están 
en condiciones de adquirirlas. 
 Mercado Meta. está conformado por los segmentos del 
mercado potencial que han sido seleccionados en forma 
específica, como destinatarios de la gestión de marketing, es el 
mercado que la empresa desea y decide captar. 
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 Mercado Real. representa el cercado al cual se ha logrado 
llegar a los consumidores de los segmentos del mercado meta 
que se han captado. 
 
2.4. Otros Tipos de Mercado 
 
 Mercado mayorista: Son en los que se venden mercaderías 
al por mayor y en grandes cantidades. Allí acuden 
generalmente los intermediarios y distribuidores a comprar 
en cantidad los productos que después han de revender a 
otros comerciantes, a precios mayores y caprichosamente 
elevados. 
 
 Mercado Minorista: Llamados también de abastos, donde 
se venden en pequeñas cantidades directamente a los 
consumidores. Una nueva modalidad de este tipo de 
mercados lo tenemos en los llamados "Supermarkets" 
(Supermercados) de origen norteamericano, los que 
constituyen grandes cadenas u organizaciones que mueven 
ingentes capitales. En aquellos se estila el "autoservicio", es 
decir, que el mismo consumidor elige los artículos que va a 
comprar, eliminándose el empleado dependiente y al 








2.5. Estrategias Mercado en un producto-mercado amplio2 
 
1. El método del mercado meta único: segmentar el mercado y 
escoger uno de los segmentos homogéneos, como 
mercado meta de la firma. 
 
2. El método del mercado meta múltiple: segmentar el 
mercado y elegir dos o más segmentos, cada uno de los 
cuales será tratado como mercado meta separado, que 
necesita una mezcla comercial diferente. 
 
3.   El método del mercado meta combinado: combinar dos o 
más submercados en un mercado meta mayor como base 
para una estrategia. 
 
2.6. Características de Mercado 
 
El mercado está compuesto de vendedores y compradores que 
vienen a representar la oferta y la demanda. 
Se realizan relaciones comerciales de transacciones de 
mercancías. 
Los precios de las mercancías tienden a unificarse y dichos 








2 J. M. FERRÉ y J. FERRÉ (1997): Los estudios de mercado. Cómo hacer un estudio de mercado 
de forma práctica. Todo lo que conviene saber para hacer estudios con escasos recursos. Díaz 
Santos S. A., Madrid. 
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a. La situación del Mercado 
 
Debemos ser capaces de descubrir las oportunidades para 
nuevos negocios y no suponer que todo será igual para 
siempre. Los tocadiscos ya han sido reemplazados por los 
toca-cassettes y recientemente los CD's, ya no se usan 
reglas de cálculo y los computadores están ampliando su 
presencia en los hogares luego de haber conquistado el 
mercado de oficinas. 
Si bien existen muchas maneras creativas para describir 
oportunidades, existen 4 métodos formales para identificar 
nuevos negocios: 
-Penetración en el mercado 
-Desarrollo del mercado 
-Desarrollo del producto 
-Diversificación 
 
En la penetración del mercado buscamos quitarle clientes 
a la competencia mediante una mejor publicidad, mayor 
distribución, reducciones de precio, nuevos envases, etc. 
En el desarrollo del mercado tratamos de captar nuevos 
clientes sin modificar el producto, por ejemplo los 
supermercados y los restaurantes abren locales en nuevas 
zonas, buscando nuevos clientes. 
Para poder ubicar oportunidades de negocios es 
importante estudiar la situación en 3 niveles: el entorno 







 El Entorno Nacional: Se debe estar informado de los 
cambios en los campos político, económico, social y 
tecnológico. Hoy en día recibimos una fuerte influencia en 
nuestras actividades de las decisiones del gobierno, la 
marcha de la economía, la violencia, la pobreza y las 
sorprendentes y rápidas innovaciones tecnológicas. 
En los últimos años las evoluciones de entorno han 
adquirido considerablemente importancia en la marcha de 
los negocios como consecuencia del evidente avance 
hacia un mercado libre y competitivo; una serie de 
monopolios han sido desarticulados y el excesivo 
reglamentarismo está siendo reemplazado por una 
legislación más promotora que controlista. Estos y muchos 
otros cambios en el entorno están ocurriendo lenta e 
inexorablemente. 
 
 El Sector especifico: Los cambios en el entorno 
causan diversos efectos en cada sector considerando el 
tipo de productos o servicios, la competencia, la 
producción, los precios y las tendencias de los 
consumidores. 
 El Consumidor: En un mercado de libre competencia, 
es el consumidor o comprador el que tiene la decisión final 










2.7. Segmentación del Mercado 
 
Es el proceso que consiste en dividir el mercado total de un 
bien o servicio en varios grupos más pequeños e internamente 
homogéneos. 
Todos los mercados están compuestos de segmentos y éstos a 
su vez están formados usualmente por subsegmentos. Por 
ejemplo el segmento de adolescentes puede dividirse aún más 
atendiendo a bases de edad, sexo, o algún otro interés. 
Un segmento de mercado está constituido por un grupo 
importante de compradores. La segmentación es un enfoque 
orientado hacia el consumidor y se diseñó para identificar y 
servir a éste grupo. 
No existe una sola forma de segmentar un mercado, es por eso 
que se deben probar diversas variables, solas y combinadas, 
con la esperanza de encontrar la manera óptima de concebir la 
estructura del mercado. A continuación se detallan las 
principales variables utilizadas para la segmentación de 
mercado: 
 
   Segmentación geográfica: Requiere que el mercado se divida 
en varias unidades geográficas como naciones, estados, 
condados, ciudades o barrios; se puede operar en una o dos 
áreas, o en todas. 
 
   Segmentación demográfica: Es la división en grupos basados 
en variables demográficas como la edad, el sexo, el tamaño 
de la familia, ciclo de vida, nivel de ingresos. Una de las 
razones por la que se utiliza éste tipo de segmentación es 
que las necesidades, deseos y tazas de uso están a menudo 




   Segmentación psicográfica: Aquí los clientes se divide en 
grupos según su clase social, estilo de vida o personalidad. 
 
   Segmentación por conducta: En esta segmentación los 
clientes se dividen en grupos según sus conocimientos, 
actitudes, costumbres o sus respuestas a un producto. 
 
a. Técnicas especializadas en ayudar a segmentar 
 
Las técnicas de agrupamiento. La "agrupación" reúne a 
clientes que poseen muy parecidas características de 
segmentación, en segmentos homogéneos. Los métodos 
de agrupación se valen de computadoras. 
El posicionamiento indica dónde los clientes ubican en un 
mercado, las marcas propuestas y/o actuales. Exige cierta 
investigación formal de mercado. 
 
El mérito más destacable del posicionamiento es ayudar a 














b. Segmentos mal atendidos 
 
Características principales de los segmentos más 
atractivos, a fin de poder comprar y elegir. 
Sin embargo, el solo hecho de encontrar segmentos mal 
atendidos no es suficiente para escoger el segmento 
objetivo. Para ello, tres condiciones deben ser 
consideradas. 
El segmento ha de ser medible. Es necesario cuantificar la 
cantidad de consumidores así como su consumo y 
tendencias. 
Debe ser accesible, o sea, alcanzable y atendible de un 
modo rentable. 
Además debe tener una rentabilidad potencial que 






Cada empresa está vendiendo algo que el cliente desea: satisfacción, uso 
o beneficio. 
Cuando los productores o intermediarios compran productos, se interesan 
en la ganancia que puede obtener de su compra, mediante su uso o 
reventa, no en cómo se hicieron los productos. 
Debido a que los consumidores compran satisfacción, no elementos 




3 J. M. FERRÉ y J. FERRÉ (1997): Los estudios de mercado. Cómo hacer un estudio de mercado 
de forma práctica. Todo lo que conviene saber para hacer estudios con escasos recursos. Díaz 




 Lo que interesa a los clientes es como ellos ven el producto. 
La calidad del producto también debería determinarse a través de como 
los clientes ven el producto. Desde una perspectiva comercial, calidad 
significa la capacidad de un producto para satisfacer las necesidades o 
requerimientos de un cliente. 
 
La mayoría de los productos es la mezcla de bienes y servicios físicos. 
 
3.1. Productos de consumo 
 
Los productos de consumo son productos destinados al 
consumidor final. Los productos industriales son aquellos 
destinados a usarse en la producción de otros productos. 
Hay clases de productos dentro de cada grupo. Las clases de 
productos de consumo se basan en como los consumidores 
consideran y compran los productos. Las clases de productos 
industriales se basan en como los compradores consideran los 
productos, y como los usaran. 
 
a. Clases de productos de consumo 
 
Las clases de productos de consumo se dividen en cuatro 
grupos: de conveniencia, de compra, especiales y no 
solicitados. Cada clase se basa en la forma que las 
personas compran los productos. 
Productos de conveniencia, comprados rápidamente con 
pequeño esfuerzo. 
Los productos de conveniencia son productos que un 
consumidor necesita, aunque no tiene ganas de invertir 
mucho tiempo o esfuerzo en su compra.  
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Estos productos se compran frecuentemente, requieren 
poca asistencia o venta, no cuestan mucho, e incluso 
suelen comprarse por costumbre. 
 
Los productos de conveniencia se basan en como los 
clientes consideran sus productos, no en las 
características de los propios. 
 
Los productos básicos son productos que se compran a 
menudo, en forma rutinaria y sin mucha meditación; se 
venden en lugares convenientes como tiendas de 
comestibles, tiendas de descuento, etc. La marca es 
importante. Simplifica a los clientes su compra y promueve 
repetir la adquisición de aquellas marcas que lo satisfacen. 
Los productos de impulso son aquellos que se compran 
rápidamente por sentir una fuerte necesidad. Los 
verdaderos productos de impulsos son artículos que el 
cliente no había planeado comprar, decide hacerlo cuando 
los ve; estos deben colocarse donde puedan verse y 
comprarse, cerca de los mostradores de las cajas o en 
otras zonas de gran transito de una tienda. 
Los productos de emergencia son aquellos que se 
compran inmediatamente cuando la necesidad es grande. 
Los clientes no se preocupan por los precios más 











Generalmente se denomina precio al pago o recompensa asignado a la 
obtención de un bien o servicio o, más en general, una mercancía 
cualquiera. 
A pesar que tal pago no necesariamente se efectúa en dinero los precios 
son generalmente referidos o medidos en unidades monetarias. Desde un 
punto de vista general, y entendiendo el dinero como una mercadería, se 
puede considerar que bienes y servicios son obtenidos por el trueque, 
que, en economías modernas, generalmente consiste en intercambio por, 
o mediado a través del, dinero. 
 
En el desarrollo de la economía ha habido debate prolongado acerca de la 
relación entre el precio y el valor. Originalmente, la escuela clásica 
consideraba que el precio dependía directamente del valor, entendido 
como la cantidad de trabajo encapsulada en la producción de una 
mercancía dada (ver Teoría del valor-trabajo). Posteriormente, a partir del 
trabajo de los marginalistas, se llegó a concebir que el precio dependa de 
la utilidad que cada individuo asigna al bien o servicio en cuestión. Una 
opinión que está llegando a ser de creciente influencia. El precio se 
determina en relación a un paquete de productos o mercaderías básicas o 
numerario (incluyendo el trabajo) que son fundamentales para la 
producción de los bienes de todo tipo. 
Dado que la relación entre valor (entendido como la cantidad de esas 
mercaderías básicas utilizadas en la producción) y precios constituyen la 
base de la ganancia, analizar la relación que se da entre el valor y el 
precio permite identificar la estrategia de precio que a largo plazo puede 
resultar exitosa para una compañía. 







Es una estructura de negocios y de organizaciones interdependientes que 
va desde el punto del origen del producto hasta el consumidor. 
Un canal de distribución está formado por personas y compañías que 
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida 
que este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial. 
 
 
El canal de un producto se extiende solo a la última persona u 
organización que lo compra sin introducir cambios importantes en su 
forma. Cuando se modifica la forma y nace otro producto, entra en juego 
un nuevo canal. 
Existen otras instituciones que intervienen en el proceso de distribución 
como son: bancos, compañías de seguros, de almacenamiento y 
transportistas. Pero como no tienen la propiedad de los productos ni 
participan activamente en las actividades de compra o de venta, no se 


















En un sentido general, la promoción es una herramienta táctica-
controlable de la mezcla o mix de mercadotecnia (4 p's) que combinada 
con las otros tres herramientas (producto, plaza y precio) genera una 
determinada respuesta en el mercado meta para las empresas, 
organizaciones o personas que la utilizan. 
 
 Para Kotler, Cámara, Grande y Cruz, autores del libro "Dirección de 
Marketing", la promoción es "la cuarta herramienta del marketing-mix, 
incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para 
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su público 
objetivo para que compren".  
 
 El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promoción 
como "uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el 
que la compañía pretende transmitir las cualidades de su producto a 
sus clientes, para que éstos se vean impulsados a adquirirlo.; por 
tanto, consiste en un mecanismo de transmisión de información". 
 Por su parte, Jeffrey Sussman, autor del libro "El Poder de la 
Promoción", enfoca a la promoción como "los distintos métodos que 
utilizan las compañías para promover sus productos o servicios". 
 Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", la promoción es "el 
componente que se utiliza para persuadir e informar al mercado 
sobre los productos de una empresa". 
 Finalmente, el Diccionario de la Real Academia Española define el 
término promoción como el "conjunto de actividades cuyo objetivo es 
dar a conocer algo o incrementar sus ventas" y en su definición más 
corta, la define como la "acción y efecto de promover". 
En síntesis, y tomando en cuenta las anteriores definiciones, planteo la 




"La promoción es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se 
utilizan para lograr objetivos específicos, como informar, persuadir o 
recordar al público objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se 
comercializan". 
 
7. Gastronomía Vegetariana 
 
La gastronomía vegetariana es aquella que utiliza ingredientes que 
cumplen los criterios vegetariano, excluyendo la carne y los productos 
derivados de tejido animal. Para el ovolactovegetarianismo (el tipo más 
común de vegetarianismo de Occidente) están permitidos los huevos y los 
productos lácteos, tales como la leche y el queso. Las formas más 
estrictas de vegetarianismo son el veganismo y el frugivorismo, que 
excluyen todos los productos animales, incluyendo los productos lácteos y 
la miel, e incluso algunos azúcares refinados que se filtran y blanquean 
con carbón de hueso. 
Los alimentos vegetarianos pueden clasificarse en varios tipos: 
 Los tradicionales que siempre han sido vegetarianos: cereales, 
frutas, verduras, frutos secos, etcétera; 
 Productos de soja, incluyendo el tofu y el tempeh, que son fuentes 
comunes de proteína; 
 Proteína vegetal texturizada, hecha de harina vegetal desgrasada, 
incluida a menudo en receta de chili y hamburguesa en lugar de la 
carne picada; 
 Sucedáneos de carne, que imitan el sabor, textura y apariencia de la 
carne y se emplean con frecuencia en recetas que tradicionalmente 
contienen carne; 





8.1. Concepto de empresa 
 
Si como unidad básica de la producción de bienes la empresa 
ha sido tradicionalmente objeto de estudio de la economía y del 
derecho, la creciente concentración industrial, la aparición de 
las grandes sociedades multinacionales y la extensión de la 
iniciativa empresarial a los más diferentes órdenes de la vida 
han hecho que su realidad interese también, cada día más, a la 
teoría política, a la sociología y, en general, a las ciencias 
sociales y humanas. 
El concepto de empresa posee diferentes contenidos según se 
considere a ésta como perteneciente a una sociedad socialista 
o a una capitalista. 
 
En esta última, en cuyo seno surgió, la empresa no es 
únicamente la unidad básica de producción sino también, y de 
manera fundamental, centro de decisión económica. 
Efectivamente, la empresa capitalista, cuyo objetivo 
fundamental es la obtención de beneficios, posee, dentro del 
orden jurídico en el que se encuentre, la libertad de orientar su 








4  AEDEMO (2000): Códigos y guías de ESOMAR y normas aplicables a la investigación de 




Así, es el mercado el marco dentro del cual adopta sus 
decisiones y la referencia constante de su actividad. En las 
sociedades socialistas, los capitales y bienes de equipo de las 
empresas son de propiedad estatal. No interesa, por tanto, la 
obtención de un beneficio privado, y los objetivos empresariales 
son definidos dentro de la planificación económica general del 
estado. En los países socialistas, las empresas se reducen 
pues, en teoría, a meras instituciones productoras de los bienes 
cuya creación se les encomienda. 
Debe tenerse en cuenta, sin embargo, que, siendo en todo caso 
de principal importancia las diferencias existentes entre ambos 
modelos, en la práctica las empresas de los países socialistas 
suelen gozar de una autonomía mayor que la que teóricamente 
les correspondería y que, por el contrario, tampoco las 
empresas de las economías capitalistas tienen como único 
objetivo la consecución del máximo beneficio, ni regulan todas 
















8.2. Tipos de empresa 
 
Las empresas pueden ser clasificadas, fundamentalmente, 
atendiendo a su estructura jurídica, a su actividad, a la 
titularidad privada o pública de su capital y a sus dimensiones. 
 
 Clasificación jurídica: El término empresa recoge mejor los 
aspectos económicos y creativos de la misma que sus 
aspectos jurídicos. Así, el derecho, que contempla 
fundamentalmente la naturaleza de los socios, la relación 
entre los mismos y su responsabilidad, utiliza el término 
sociedad mercantil para referirse a lo que en el lenguaje 
corriente se denomina empresa. 
Aunque los ordenamientos legales de los diferentes países 
pueden presentar notables diferencias entre sí, la 
clasificación de las sociedades mercantiles suele realizarse 
en función de dos criterios básicos: la composición personal 
de la sociedad o sociedades de personas (lo que la persona 
es) y el grado de responsabilidad de los socios. Los 
principales tipos de sociedades que surgen de esos 
principios son la sociedad colectiva, la comanditaria, la de 
responsabilidad limitada y la sociedad anónima. 
 
La sociedad colectiva es una sociedad de tipo personalista 
en la que la responsabilidad de los socios es total, es decir, 
éstos responden con la totalidad de su patrimonio de la 
marcha de la empresa. En este tipo de sociedad, los socios 
no pueden ceder libremente su participación en el capital. 
Las sociedades comanditarias participan de algunas de las 
características de las sociedades colectivas y de las 
sociedades anónimas. Sus socios pueden ser de dos tipos: 
36 
 
colectivos, que asumen la responsabilidad de la gestión y 
responden solidaria e ilimitadamente de la marcha de la 
empresa, y comanditarios, que sólo lo hacen por el capital 
que hayan invertido en la misma. Son las sociedades de 
responsabilidad limitada, con muy escasas diferencias, 
similares a las anónimas. La gestión es en ellas personal, 
pero cada socio es responsable únicamente del capital que 
haya invertido. 
 
Las diferentes legislaciones suelen establecer un capital 
máximo para este tipo de empresas y una serie de 
restricciones a la libre cesión de participaciones, sobre todo 
cuando es a no socios a quienes esa cesión se realiza. 
En las sociedades anónimas, las más importantes desde el 
punto de vista de la actividad económica, la responsabilidad 
de los socios se limita en todos los casos al capital que 
hayan aportado, capital que está dividido en partes iguales 
(acciones), de fácil transmisión a otros socios o a otras 
personas físicas o jurídicas. Las sociedades anónimas 
poseen un carácter personal, es decir, lo fundamental en 
ellas es el capital invertido por sus socios y no la aportación 
profesional de los mismos. 
Existen, además, otros tipos de sociedades, entre las que 
cabe mencionar las cooperativas, que pueden ser de 
producción o de consumo. Cada miembro posee un voto 
independiente y la distribución de los beneficios no depende 
del capital invertido por cada asociado sino del volumen de 
las compras (en las cooperativas de consumo) o del salario y 





 Clasificación por su actividad: Son diversas las 
clasificaciones que suelen establecerse a la hora de 
considerar a las empresas en función de su actividad 
económica. La más general es la división entre empresas de 
producción y de servicios. Dentro de las primeras se 
encuentran las empresas agrícolas, extractivas (minería), 
transformadoras, etc. Pueden citarse entre las segundas las 
de transporte, las comerciales y las financieras. 
 
 Definición de empresa pública y privada: La clasificación 
por su titularidad. Atendiendo a la titularidad de su capital, las 
empresas pueden dividirse en privadas, públicas y mixtas. 
Aunque su funcionamiento no difiere en muchos aspectos del 
de la privada, la empresa pública encuentra su razón de ser 
no tanto en la obtención de beneficios como en su utilidad 
social. 
El principal objeto de la empresa pública suele ser el control 
estatal de los sectores económicos de importancia 
estratégica (las comunicaciones, por ejemplo) o el 
mantenimiento de actividades de gran importancia para la 
sociedad, pero cuya explotación no resulta rentable para la 
empresa privada. En ocasiones se estatifican también 
empresas privadas sumidas en una grave situación 
económica y cuya desaparición podría tener graves 
consecuencias económicas o sociales. 
En su configuración jurídica, la empresa pública puede 
adoptar formas diferentes, que van desde su simple inclusión 
en los presupuestos generales del estado hasta su 
configuración como una sociedad anónima de capital estatal. 
Las empresas mixtas son aquellas cuyo capital está 
constituido por aportaciones privadas y públicas. En su 
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gestión toman parte representantes del capital privado y del 
aportado por un ente público. 
 En ocasiones el estado puede reservarse la gestión de una 
empresa aun cuando su participación en el capital de la 
misma sea minoritaria. 
 
 Definición de empresa por sus dimensiones: El criterio más 
comúnmente utilizado en la clasificación de las empresas por 
sus dimensiones es el del número de trabajadores 
contratados por las mismas. Se habla, así, de pequeñas, 
medianas y grandes empresas. El conjunto de las pequeñas 
y medianas empresas suele soportar la mayor parte de la 
actividad económica de un país, en tanto que las grandes 
empresas poseen, en general, una mayor importancia 
cualitativa y detentan posiciones estratégicas en el mercado. 
 
La concentración empresarial. En su búsqueda continuada 
de una reducción de costos y, consiguientemente, de una 
productividad y rentabilidad más altas, las empresas están 
sometidas a un proceso de crecimiento que sólo encuentra 
su límite cuando alcanzan un determinado estadio, a partir 
del cual la gestión y administración de medios y recursos 
pierde agilidad y entorpece la marcha de la empresa. 
En muchos casos, cuando las empresas han alcanzado un 
alto volumen de actividad, establecen también, por distintos 
medios, acuerdos con otras grandes empresas para 
coordinar o potenciar su presencia en el mercado o para 
contrarrestar los efectos de la competencia. 
 
Por otra parte, las inevitables tendencias monopolísticas de 
los grandes grupos empresariales han hecho que se 
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desarrollen legislaciones más o menos severas tendentes a 
asegurar en lo posible el libre juego del mercado.  
La más característica manifestación del fenómeno de la 
concentración empresarial fue la aparición de las grandes 
empresas multinacionales, que extienden sus actividades por 
un gran número de países. La concentración empresarial 
puede adoptar formas muy diversas. 
Cuando es debida al crecimiento de la propia empresa se 
denomina concentración técnica. Tal es el caso de aquellas 
sociedades que crean nuevas plantas industriales o 
empresas filiales. Cuando la vía de concentración es la 
constitución de un grupo que se hace con el control de 
diversas sociedades mediante la detención de una parte 
suficiente de su capital, se habla de concentración financiera. 
 
El holding y el trust son los ejemplos más característicos de 
este tipo de concentración. Mientras en el caso del holding es 
una sociedad financiera la que se hace con el control de 
paquetes de acciones de otras diversas sociedades, en el 
trust son varias las empresas que constituyen de común 
acuerdo un grupo financiero al que conceden el control de las 
mismas. Otro importante sistema de concentración 
empresarial es el cártel, cuyo objetivo principal es evitar la 
competencia entre las empresas que lo constituyen. Las 
sociedades integradas en un cártel siguen conservando su 
independencia económica y financiera. 
 
 El ejemplo más característico de este tipo de concentración 
es el constituido por los acuerdos sobre distribución de 






Para conocer más acerca del origen de la restauración, Amparo Sancho, 
menciona que cuando está a punto de concluir el siglo XX una de las 
características fundamentales, respecto al campo de las actividades 
relacionadas con las ofertas de comidas y bebidas, o el hecho humano de 
comer y beber fuera del hogar, era su masificación y diversificación. 
También señala que después de la II Guerra Mundial y por motivos muy 
diversos, pero sobre todo social y económico, estos negocios, dejan de 
tener una situación extremista, es decir, se pasaba de lo lujoso o 
exuberante a lo más simple o primitivo. Entonces así comenzó el 
nacimiento de una nueva “industria” que poco a poco empezó a convertirse 
en una rutina dentro de los valores de la sociedad de los años 40, 50 ó 60 y 
que continua acrecentándose, según ésta vaya cambiando junto con las 
formas de trabajar, relacionarse o disfrutar del ocio. 
Carlos Azcoytia, señala que hasta mediados del siglo XVIII, las tabernas 
eran lugar de reuniones de aquellos que no hacían más que beber, estos 
lugares tenían un especie de reglamento estricto referente a la calidad del 
vino y la venta exclusiva de este, hasta que un día un comerciante tuvo la 
brillante idea de brindar algo más para apaciguar lo que el vino llevaba a 
situaciones límite, una forma de poder vender más vino y hacer más 
atractivo el negocio. Este ingenioso hombre se llamaba A. Boulanger, en 
1765 abre un negocio de bebidas en París poniendo en la parte superior 
del establecimiento “Venite ad me ommes qui stomadnus labortis et ego 
vos restaurabo”, que traducido quiere decir: “Venid a mi casa hombres de 
estómago cansado y yo os restauraré”, esta frase pronto se hizo famosa y 
más adelante restaurabo con pequeños cambios, es sinónimo del lugar 
donde se hacen comidas elaboradas.6  
                                                            
5 SANCHO, Amparo. Introducción al Turismo. Editorial Marqués. Colombia. 2001. Pág. 39. 
6 AZCOYTIA, Carlos, Origen Del Nombre Restaurante, Enero 2006. Extraído el 24 de Julio del 




Sin embargo se pudo hallar un curioso artículo en la Web en el que se 
indica que: “El primer restaurante fue chino ya que el autor Miguel Angel 
Mellado afirma que para que una casa de comidas merezca el calificativo 
de restaurante necesita tener una carta, entonces dichos establecimientos 
ya existían en el imperio romano y más interesante aún es ver que el 
funcionario imperial Meng Yuanlao anotó en su diario, una curiosa y 
detallada descripción de casas de comidas en la ciudad de Kaifeng, 
populosa capital de la dinastía norteña Song. En estos establecimientos, 
los gastrónomos descontentos podían quejarse al maître; y si éste 
encontraba justificada la crítica, maldecía al camarero culpable, le reducía 
el jornal o incluso lo despedía”7. 
 
Es por esto que se puede decir con toda seguridad que poco a poco la 
industria de la restauración se ha visto influenciada por aspectos tales 
como las costumbres, estilos de vida, movimientos, demográficos y por el 
estado de la economía nacional e internacional de tal manera que el 
servicio de restauración sin importar donde hayan sido sus inicios, 













7 MELLADO, Miguel. La Revista. Extraído el 24 de Julio del 2010 de http:// www.elmundo.es 
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a. Tipología de restauración 
 
(1) Restauración Social o Colectiva 
 
Según Cooper, Floody y McNeill, la restauración tradicional 
comprende los restaurantes o casas de comidas que son un negocio 
individual o social, en los que la principal característica es un comedor 
múltiple en el que se sirven comidas elaboradas en una cocina 
común.  
 
La restauración social corresponde a los servicios alimentarios que se 
ofrecen a grupos de colectividades que se hallan en un lugar 
determinado a la hora de comer y que no pueden desplazarse del 
lugar donde realizan su actividad.8  
 
A esta definición podríamos agregar las siguientes características que 
la EFFAT (Federación Europea de los Sindicatos de los Sectores de 
la Alimentación, la Agricultura y el Turismo y los ramos conexos) 
brinda a través de su página Web9. 
 
 Debe haber la existencia de un contrato escrito entre 
las entidades concedentes y la empresa suministradora del servicio;  
 Contar con un grupo bien definido de usuarios, 





8 COOPER, B., FLOODY, B., MCNEILL, G. Como iniciar y administrar un restaurante. Rousbell. 
México. 1999. Pág. 13. 
9 FEDERACIÓN EUROPEA DE LOS SINDICATOS DE LOS SECTORES DE LA ALIMENTACIÓN, 
LA AGRICULTURA Y EL TURISMO Y LOS RAMOS CONEXOS. Restauración Comercial. 
Extraído el 08 de Agosto del 2010 de www.effat.org 
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 Limitaciones especiales derivadas del hecho de que 
el servicio se suministra en los locales de la entidad concedente en 
línea con un método de organización especifico para cada entidad 
concedente;  
 Precio social que es significativamente inferior que el 
precio de una comida en la restauración comercial. 
Según estas definiciones se puede decir que este tipo de restauración 
la podemos encontrar en lugares como escuelas, comedores 
universitarios, centros de acción social, fábricas-empresas, ejército, 
residencias, hospitales-clínicas y prisiones. 
 
(2) Restauración Comercial 
 
En un artículo escrito por la Chef Alejandra Mulet describe a la 
restauración comercial como la industria dedicada a la confección de 
comidas en cantidades más o menos importantes con el objetivo de 
comercializar su producción. Ofrecen una buena relación calidad-
precio, a la vez que garantizan un sistema de seguimiento para 
asegurar la calidad de la alimentación. Por ejemplo, restaurantes de 
distinta categoría como, autoservicios, bar, buffets, cafeterías, 
pizzerías, sandwicherías, hamburgueserías etc.10 
 
Martín William, nombra a este tipo de clasificación como 
Monoproducto ya que  toma como base el tipo de comida que sirven 
además de su metodología de servicio.11 
 
A diferencia de José Manuel Sánchez Feito, determina que el sector 
de la restauración se divide en tres subsectores o grupos, estos 
correspondería a los tipos de establecimientos más resaltantes.12 
                                                            
10 MULET, Alejandra. Tipos de Restauración. Extraído el 14 de Agosto del 2010 de 
http://www.elgourmet.com 
11 WILLIAM, Martín. Guía de servicios en restaurantes. Gourmet World. España. 2007. Pág. 15. 
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Cuadro Nº 01 
Subsectores de la Restauración 














Los cafés-bares se 
agrupan en una misma 
categoría 
Fuente: SÁNCHEZ FEITO, José Manuel. Procesos de Servicio en






















Los restaurantes se pueden clasificar atendiendo distintos criterios: 
 
Cuadro Nº 02 
Diferentes Clasificaciones de los Restaurantes 
CRITERIO TIPO 
Según el tipo de cocina Cocina nacional 
Cocina internacional 
Según el tipo de explotación Individual 
Cadena de restaurantes 
Mixta (franquicias) 
Según su dimensión Grandes  
Medianos pequeños 
Según su tipo de servicio Tradicional  
Autoservicio (en línea, free-
flow) 
Fuente: SÁNCHEZ FEITO, José Manuel. Procesos de
Servicio en Restauración. Molina. México. 1998. pág. 22 
 
 
Es así que tomando estas definiciones se cree que la clasificación del 
servicio de restauración en Monoproducto y Neo restauración es la 
más acertada, por lo tanto se nombrará algunos de los tipos de 







Cuadro Nº 03 
Tipos de Restauración 
 TIPO MONOPRODUCTO  
 Parrilla: La preparación es en la parrilla y, casi siempre a la vista
del cliente, a menudo la carta es limitada. 
 Pizzería: Establecimientos dedicados a la elaboración de pizzas,
que con frecuencia también ofrecen, como platos estelares pastas
italianas. 
 Crepería: Fundamentalmente se basa en la elaboración  de
Crepes.  
 Restaurante temático: La decoración tiene un papel principal en
este establecimiento creando un ambiente definido. 
 Cybercafés: Ofrece a sus clientes navegar por la red de Internet
durante un tiempo mientras consumen alguna bebida o comida. 
 
 TIPO NEORESTAURACIÓN  
 Catering: Servicio de restauración a la medida de las necesidades
del cliente y servido donde este desee, para un número variable de
comensales. Básicamente se compone de la prestación de
alimentos y bebidas preparados para su consumo inmediato o pre-
cocinado a falta de la presentación final. 
 Banqueting: Este servicio es aquel que ofrece alimentos y
bebidas en un lugar y momento determinado, para un número
prefijado de comensales, mediante acuerdo expreso sobre el menú
y el precio. 
 Vending: Distribuidos automáticos accionados por monedas que
dispensa un producto sólido o liquido, refrigerado o no refrigerado. 
 Take away: Productos listos para llevar. Ese tipo de
establecimientos. 
 Fast food: Se trata de una comida poco extensa, donde la rapidez
es el factor principal. 
 Self service: Existen dos modalidades de self service: 
o En línea: El cliente debe recorrer un circuito para ir viendo y
eligiendo aquello que desea comer. Al final de la línea se
encuentra la caja.  
o Free-flow: De libre circulación, en la que el cliente puede
moverse fácilmente por todo el local sin estar supeditado a una
línea, por lo que este servicio es más rápido que el anterior. 
Fuente: PROGRAMA DE CAPACITACIÓN TÉCNICA EN
HOSTELERÍA Y TURISMO, AECI, CONSEJO DE CÁMARAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA, MITINCI, CENFOTUR.  
 
(3) Categoría según Decreto Supremo N° 025-2004-MINCETUR 
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Categoría: Rango definido por este Reglamento a fin de diferenciar 
las condiciones de infraestructura, equipamiento y servicios que 
deben ofrecer los restaurantes, de acuerdo a los requisitos mínimos 
establecidos. Puede ser de cinco (5), cuatro (4), tres (3), dos (2) o un 
(1) Tenedor. 
 
Calificación de restaurante como turístico 
Se podrá solicitar la calificación especial de “Restaurante Turístico”, 
para los restaurantes de tres (3), cuatro (4) o cinco (5) tenedores, 
que cumplan con alguna de las condiciones siguientes: 
a) Se ubiquen en inmuebles declarados Patrimonio Cultural de la 
Nación; 
b) Se dediquen principalmente a la explotación de recursos 
gastronómicos de alguna o varias regiones del país o de la 
gastronomía Peruana 
c) Cuenten con salas que difundan muestras culturales del Perú 
(pictóricas, artesanales y afines) en forma permanente; 
d) Ofrezcan espectáculos de folklore nacional. 
 
Restaurantes de cinco tenedores calificados como turísticos 
 
Los restaurantes de cinco tenedores calificados como “Restaurantes 
Turísticos”, cuando presten servicios adicionales complementarios o 
no, deberán garantizar la atención de por lo menos cuarenta (40) 









Cuadro Nº 04 
Requisitos mínimos de Restaurantes de un Tenedor 
 





















Cuadro Nº 05 
Requisitos mínimos de Restaurantes de dos Tenedores 
 
















Cuadro Nº 06 
Requisitos mínimos de Restaurantes de Tres Tenedores 
 
 




Cuadro Nº 07Requisitos mínimos de Restaurantes de cuatro Tenedores 
 
Fuente: Decreto Supremo N° 025-2004-MINCETUR 
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Cuadro Nº 08 




















Es la provisión de recursos económicos para afrontar 
necesidades que impliquen un desarrollo para la empresa y 
recupero de capital. 
 Estructura orgánica 
 
Es la forma como esta organizados los recursos humanos en 
una organización. 
 
 Ventas por periodos 
 
Es la cantidad de productos vendidos expresados en términos 
monetarios en un determinado periodo. 
 
 Gestión de costos 
 











13 Lovelock, C. y Wirtz, J. Marketing de Servicios Sexta Edición. Pearson Prentice Hall. 
México.2009. p.p (76-77). 
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 Servicio al cliente 
 
Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un 
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en 
el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del 










La metodología a emplearse para la recolección de datos en el 
desarrollo del presente trabajo de investigación estará referida al uso 
de la técnica de la encuesta que podrá ser utilizada por el 




El instrumento podrá aplicarse con la finalidad de buscar 




Mediante el cual se obtendrá datos precisos para el nivel 
de la demanda objetivo (ver anexo 01) 
 




 Ubicación Temporal 
 
El presente trabajo de investigación estará fundamentado 
en el análisis del mercado, lo cual contempla una 
investigación de tipo descriptivo – explicativo que tomará 





 Ubicación de Estudio 
 




El presente trabajo de investigación será desarrollado en un 
periodo máximo de 3 meses calendario. 
 
2.2.3. Población de Estudio 
 
Personas Adultas Varones y Mujeres de 15 años hasta 64 
años de edad. 
 







(15 - 64 
años) 
Proporción 
1 Arequipa Urbano 42,674 0.0843 
2 J.L.B. y R. Urbano 52,566 0.1039 
3 Cayma Urbano 50,252 0.0993 
4 Cerro Colorado Urbano 73,919 0.1461 
5 Miraflores Urbano 34,238 0.0676 
6 Paucarpata Urbano 80,869 0.1598 
7 Hunter Urbano 31,226 0.0617 
8 Selva Alegre Urbano 49,154 0.0971 
9 Mariano Melgar Urbano 34,586 0.0683 
10 Yanahuara Urbano 15,928 0.0315 
11 Socabaya Peri Urbano 40,700 0.0804 
TOTAL 506,112 1.0000 





Población de 15 a 64 años de edad en Distritos Urbanos de Cayma, Cerro 





(15 - 64 
años) 
Proporción 
1 Cayma Urbano 50,252 0.3587 
2 Cerro Colorado Urbano 73,919 0.5276 
3 Yanahuara Urbano 15,928 0.1137 
TOTAL 140,099 1.0000 





El tamaño de la muestra se determina utilizando la siguiente 
fórmula para estimar proporciones (Técnicas de Muestreo, 
William Cochran) 
 
La estrategia para la determinación del tamaño de la muestra 
es probabilística de poblaciones finitas para los pobladores de 
















 Z = nivel de confianza (95%) 
 N = Universo o población (506,112) 
 e = error de estimación (0.05) 
 n = tamaño de muestra  
 p = Probabilidad de ocurrencia (0.5) 
 q = Probabilidad de no ocurrencia (0.5) 
 
n = 384 pobladores de 15 a 64 años de edad 
 
Distribución de la Muestra en la población de Arequipa Metropolitana (15 a 






1 Arequipa Urbano 32 
2 J.L.B. y R. Urbano 40
3 Cayma Urbano 38 
4 Cerro Colorado Urbano 56 
5 Miraflores Urbano 26 
6 Paucarpata Urbano 61 
7 Hunter Urbano 24 
8 Selva Alegre Urbano 37 
9 Mariano Melgar Urbano 26 
10 Yanahuara Urbano 13 
11 Socabaya Peri Urbano 31
TOTAL 384 









Distribución de la Muestra en los distritos de Cayma, Cerro Colorado y 







1 Cayma Urbano 138 
2 Cerro Colorado Urbano 202 
3 Yanahuara Urbano 44 
TOTAL 384 
Fuente : Elaboración Propia 
 
2.3. Estrategia de recolección de datos 
 
La organización de la investigación será la siguiente: 
 
2.3.1. Determinación de la Población 
 
 Identificar las características de la población de estudio. 
 Investigar el número total de integrantes de la población 
de estudio a través de fuentes confidenciales. 
 Determinar el número total de la población. 
 Aplicar el instrumento de recolección de datos. 
 
2.3.2. Procesamiento de Datos 
 
 Se hará uso de la Estadística Descriptiva. 







2.3.3. Criterios para el manejo de Resultados 
 
El procesamiento de información será uno de los aspectos 
cruciales que deberá tenerse en cuenta ya con este se podrá 
dar respuesta a las preguntas planteadas en el presente 
trabajo de investigación. 
Se hará uso de técnicas estadísticas para organizar y reducir 
los datos a términos descriptivos. El análisis estadístico 
generará información precisa y definida respecto a las 
características de los datos. Para lograr tal cometido se tendrá 
que desarrollar la tabulación y análisis como la codificación, 
categorización de las variables (datos), elaboración de matriz 
de codificación e ingreso de datos codificados a paquetes 










01 millar de Papel bond A4 
01 Computadora personal Intel Core 2 Duo 















Movilidad Local 1 50.00 50.00 
Copias material bibliográfico 50 0.10 5.00 
Tipeo 50 0.40 20.00 
Impresión 100 0.20 20.00 
Copias Tesis (05 
ejemplares) 
5 30 150.00 
Empastado 5 10.00 50.00 
TOTAL   295.00 
Fuente : Elaboración Propia 
 
 
2.5. Cronograma de Trabajo 




 MES 1 MES 2 MES 3 
ACTIVIDADES 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Identificación del 
Tema 
x            
Elaboración del 
Plan 




  x x         
Recopilación de 
Datos 
   x x x x      
Elaboración del 
Informe de Tesis 
      x x x X   
Aprobación           x  





1. ¿Qué edad tiene?  
 
Cuadro N° 1 Edad de las personas: 
Edad Frecuencia % 
Menos de 18 16 4,17% 
18 a 24 38 9,90% 
25 a 34 87 22,66% 
35 a 44 81 21,09% 
 45 a 54 93 24,22% 
Más de 54 69 17,97% 
TOTAL 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia. 
 
Grafico N° 1 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
 
Observando el gráfico tenemos que el 21.09% de los encuestados tienen una 
edad de 35 años a 44 años seguido por un porcentaje de 24.22% de 45 a 54 años 




2. Sexo del Encuestado 
Cuadro N° 2  
Sexo Frecuencia % 
Masculino 134 34,90% 
Femenino 250 65,10% 
TOTAL 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 2 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
 
Las mujeres representan el 65.10% y los varones el 34.90% de los encuestados 










3. Según sus Ingresos Mensuales. ¿En que escalón social se Incluiría? 
 
Cuadro N° 3  
Ingreso Mensual Frecuencia % 
Baja 41 10,68% 
Media- Baja 119 30,99% 
Media- Alta 147 38,28% 
Alta 51 13,28% 
No sabe, no contesta 26 6,77% 
TOTAL 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 3 
 
 FUENTE: Elaboración propia 
 
 






4. ¿Come Usted fuera de su Domicilió? 
 
Cuadro N° 4  
Come Fuera de su Domicilio Frecuencia % 
Si 211 54,95% 
No 173 45,05% 
TOTAL 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 4 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
 
Un 54.95% de las Persona SI comen en sus respectivos domicilios de los que NO 









5. ¿En qué Aspecto se basa para elegir un Restaurante?  
 
Cuadro N° 6  
Elección del Restaurante  Frecuencia % 
Ubicación  104 27,08% 
Servicios e Instalaciones 61 15,89% 
Reputación 128 33,33% 
Personal 19 4,95% 
Limpia 72 18,75% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 6 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
 
La Reputación tiene la mayoría del porcentaje con un 33.33% seguido de los 







6. ¿En qué lugar le Gustaría que se encuentre Ubicado el Restaurant 
Vegetariano? 
 
Cuadro N° 7  
Ubicación  Frecuencia % 
Yanahura 182 47,40% 
Cayma 153 39,84% 
Cerro Colorado 49 12,76% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
 
Grafico N° 7 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Con un 47.40% desean que se ubique el restaurante vegetariano en Yanahuara y 








7. ¿Considera Usted la alimentación como un Factor Importante de cara 
a la Salud? 
 
Cuadro N° 8 
Considera Usted la alimentación como un Factor 
Importante de cara a la Salud Frecuencia % 
Si 308 80,21% 
No 76 19,79% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 8 
FUENTE: Elaboración propia 
 
 








8. ¿Cuáles cree Usted que son los Principales Inconvenientes en tanto a 
la Comida Vegetariana? 
 
Cuadro N° 9  
Inconvenientes en  la Comida Tradicional Frecuencia % 
Mala Calidad 85 22,14% 
Poca Variedad 38 9,90% 
Comida poca Casera 125 32,55% 
Poco Sana 119 30,99% 
Precios 17 4,43% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
 
Grafico N° 9 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
El porcentaje que es más representativa de la comida Tradicional es calificado 
como Comida poco Casera con un 32.55% y seguido por un 30.99% de poco sana 






9. ¿Ha oído hablar de la Comida Vegetariana? 
 
Cuadro N° 10 
Hablar de la Comida Vegetariana Frecuencia % 
Si 221 57,55% 
No 163 42,45% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 10 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
 
La mayoría de los encuestados tiene conocimiento de la existencia de la Comida 










10. ¿Usted qué tipo de Comida Prefiere?  
 
Cuadro N° 5  
Tipo de Comida Prefiere Frecuencia % 
Tradicional 151 39,32% 
Regional 85 22,14% 
Pizzerías 25 6,51% 
Comida Fusión 29 7,55% 
Comida Rápida 43 11,20% 
Vegetariana 51 13,28% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 5 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Observando el gráfico el 13.28% de los encuestados prefieren la Comida 
Vegetariana, la mayoría con un 39.32% prefieren la Comida Tradicional seguido 




11. ¿Con que Frecuencia consume Comida Vegetariana? 
 
Cuadro N° 11 
Frecuencia  Frecuencia % 
1 o más veces por semana 95 24,74% 
1 vez al mes 109 28,39% 
Rara vez 151 39,32% 
Nunca 29 7,55% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
 
Grafico N° 11 
 
FUENTE: Elaboración Propia  
 
 
Observando el gráfico el 39.32% consume rara vez y el 24.74% consume una vez 






12. ¿Visita Usted algún Restaurante de Comida Vegetariana? 
 
Cuadro N° 12 
Visita de un Restaurante de Comida Vegetariana Frecuencia % 
Si 201 52,34% 
No 183 47,66% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 12 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 










13. ¿Con que frecuencia visita Usted un Restaurant de Comida 
Vegetariana en Arequipa? 
 
Cuadro N°13 
Frecuencia que visita un restaurant de Comida 
Vegetariana en Arequipa Frecuencia % 
Diariamente 36 20,00% 
Varias veces a la semana 44 24,44% 
Varias veces al mes 79 43,89% 
Varias veces al año 41 22,78% 
Raras veces 155 86,11% 
Nunca 29 16,11% 
Total 384 213,33% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 13 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
De los que si visitan a un restaurante de Comida Vegetariana respondieron con 
20.00% diariamente, un 24.44% de varias veces  a la semana como un 43.89% 
que frecuentan varias veces al mes y varias veces al año con 22.78% que son los 
porcentajes más representativo para el estudio. 
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14. ¿Cuándo suele ir a un Restaurant de Comida Vegetariana? 
 
Cuadro N° 14 
Comida Vegetariana Frecuencia % 
Almuerzo 214 55,73% 
Lunes a Viernes 37 9,64% 
Fines de Semana 87 22,66% 
Cena 17 4,43% 
Nunca 29 7,55% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 14 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Observando la grafica tenemos que las encuestados prefieren ir  en el almuerzo 







15. ¿Qué tipo de servicio le gustaría que tuviera el Restaurant de Comida 
Vegetariana?  
 
Cuadro Nro. 15 
TIPO DE SERVICIO 
Frecuenci
a % 
Estacionamiento 128 33,33% 
Música 102 26,56% 
Juegos Infantiles 53 13,80% 
Karaoke 14 3,65% 
Delivery 75 19,53% 
Otros 12 3,13% 
TOTAL 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración Propia  
 
Grafico Nro. 15 
 
FUENTE: Elaboración Propia  
 
Observando la grafica tenemos que los encuestados prefieren tener un 
Estacionamiento con un 33.33%, seguido de poder tener Música para que puedan 
disfrutar su estancia en el Restaurant con un 26.56%. 
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16. ¿Cómo le gustaría a Usted que este Decorado el Restaurant 
Vegetariano? 
 
Cuadro Nro. 16 
DECORACION DEL RESTAURANT Frecuencia % 
Campestre 117 30,47% 
Clásica 49 12,76% 
Moderna 197 51,30% 
Otros 21 5,47% 
TOTAL 384 100,00% 
 FUENTE: Elaboración Propia  
 
Grafico Nro. 16 
 
FUENTE: Elaboración Propia  
 
La mayoría de los encuestados manifiestan que les gustaría que el Restaurant 
Vegetariano tendrá una infraestructura Moderna con el 51.30%, seguido por la 





17. ¿Qué le gustaría encontrar en la Carta del Restaurant? 
 
Cuadro Nro. 17 
Carta del Restaurant Frecuencia % 
Comidas Calientes 109 28,39% 
Comidas Frías 86 22,40% 
Postres 35 9,11% 
Bebidas Calientes 77 20,05% 
Bebidas Frías 65 16,93% 
Otros  12 3,13% 
TOTAL 384 100,00% 
 FUENTE: Elaboración Propia  
 
Grafico Nro. 17  
 
 
FUENTE: Elaboración Propia  
 
Como se aprecia en el Grafico los encuestados les interesa recibir en la carta más 
de Comidas Calientes con el 28.39% y en lo que es Bebidas también las Calientes 
con el 20.05%.  
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18. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por los servicios de alimentación 
por persona en el Restauran de Comida Vegetariana?  
 
Cuadro N° 18 
Dispuesto a Pagar por los Servicios de 
Alimentación por Persona Frecuencia % 
Menos de 10 Soles 249 64,84% 
Entre 10 y 20 Soles 75 19,53% 
Entre 20 y 30 Soles 7 1,82% 
Más de 20 Soles 4 1,04% 
No sabe, No contesta 49 12,76% 
Total 384 100,00% 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Grafico N° 18 
 
FUENTE: Elaboración propia 
 
Observando el grafico la mayoría desea pagar con menos de diez soles estos 
respondieron a 64.84% seguido de que el plato tenga el precio de 10 a 20 soles  





Terminado el presente trabajo de Estudio de Mercado para la Instalación de un 
Restaurante Vegetariano en el Distrito de Yanahuara en Arequipa, se obtuvieron 
las siguientes conclusiones:  
 
 PRIMERO: El presente tuvo como objetivo hacer un estudio de mercado para 
conocer e identificar la instalación de un Restaurante Vegetariano, tiene hoy 
afluencia de clientes mayores de 35 años para poder apertura el loca en el 
distrito de Yanahuara. 
 
 SEGUNDO: En los Distritos encuestados, a pesar de los altos y bajos que el 
país en su conjunto viene pasando, se acostumbra a comer fuera del domicilio 
en su mayoría con una frecuencia regular, según revelan las encuestas. 
 
 TERCERO: Gran parte de los encuestados manifestaron tener aceptación por 
el servicio a la carta presentada, la cual ayuda a fortalecer la instalación del 
Restaurante Vegetariano. 
 
 CUARTO: Es muy importante que este estudio con la herramienta de 















Con base a los Resultados del estudio de mercado que se llevo a cabo se 
presenta algunas recomendaciones: 
 
 PRIMERO: Mantener un servicio consistente y de calidad, por medio de 
reforzamiento a los programas de motivación que los clientes requieren.  
 
 SEGUNDO: Para todos aquellos que realizan algún tipo de comida en el 
restaurante, tener la cortesía de no cobrarles el estacionamiento que es lo que 
más requieren en las encuestas.  
 
 TERCERO: Dado los resultados, instalar infraestructuras y ambientes  
modernos en el Restaunte, como el tipo de música que les sea mas agradable 
a los comensales.   
 
 CUARTO: Se sugiere hacer una reflexión y aceptación de la percepción de la 
revelación valor-precio que los encuestados manifestaron, llevándolo de la 
















CUESTIONARIO : ESTUDIO DE MERCADO “RESTAURANTE VEGETARIANO EN AREQUIPA” 
El presente instrumento no tiene por finalidad medir el conocimiento de las personas, sino trata de llevar a cabo el análisis de variable de la 
presente investigación. 
Marque con una (X) la alternativa que crea conveniente 
 
1. ¿Qué edad tiene? 
a. Menos de 18 
b. 18 a 24 
c. 25 a 34 
d. 35 a 44 
e. 45 a 54 




3. Según sus Ingresos mensuales. ¿En que escalón social se incluiría? 
a. Baja 
b. Media- Baja 
c. Media- Alta 
d. Alta 
e. No sabe, no contesta 
4. ¿Come Usted fuera de su Domicilio? 
a. Si 
b. No 
5. ¿En qué aspecto se basa para elegir un restaurant? 
a. Ubicación  




6. En qué lugar le gustaría que esté ubicado el Restaurant Vegetariano?  
a. Yanahura 
b. Cayma 
c. Cerro Colorado 
7. ¿Considera Usted la alimentación como un factor importante de cara a la salud? 
a. Si 
b. No 
8. ¿Cuáles cree Usted que son los principales inconvenientes en tanto a la comida tradicional? 
a. Mala Calidad 
b. Poca Variedad 
c. Comida poca Casera 
d. Poco Sana 
e. Precios 
9. ¿Ha oído hablar de la Comida Vegetariana? 
a. Si 
b. No 




d. Comida Fusión 
e. Comida Rápida 
f. Vegetariana 
11. ¿Con que frecuencia consume Comida Vegetariana? 
a. 1 o más veces por semana 
b. 1 vez al mes 











13. ¿Con que frecuencia visita Usted un restaurant de Comida Vegetariana en Arequipa? 
a. Diariamente 
b. Varias veces a la semana 
c. Varias veces al mes 
d. Varias veces al año 
e. Raras veces 
f. Nunca 
14. ¿Cuándo suele ir a un restaurant de Comida Vegetariana? 
a. Almuerzo 
b. Lunes a Viernes 
c. Fines de Semana 
d. Cena 
15. ¿Qué tipo de servicios le gustaría que tuviera el restaurante de Comida Vegetariana? 
a. Estacionamiento 
b. Música  
c. Juegos Infantiles 
d. Karaoke 
e. Delivery  
f. Otros 





17. ¿Que le gustaría encontrar en la Carta del Restaurant?  
a. Comidas Calientes 
b. Comidas Frías 
c. Postres 
d. Bebidas Calientes 
e. Bebidas Frías 
f. Otros 
18. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por los servicios de alimentación por persona en el Restaurant de 
Comida Vegetariana? 
a. Menos de 10 Soles 
b. Entre 10 y 20 Soles 
c. Entre 20 y 30 Soles 
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